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RECENZII

PSIHOSOCIOLOGIA PUBLICITAV,TII.
DESPRE RECLAMELE VIZUALE.
EDITURA PRO UNIVERSITARIA,

BUCURESTI, 2021. SEPTIMIU CHELCEA

Sebastian FITZEK!

Abstract

This publication follows nearly a decade of a second edition of the book
entitled: ,,The Psychosociology of Advertising. About visual aids”. Today, when
it comes to visual advertising, a revision of the text is required. The pace of
knowledge in all fields is accelerating: new theories are constantly emerging,
hypotheses are being put forward and a wealth of observational facts and results
of scientific experiments is being disseminated through books and journals in print
and online. It is nearly impossible for any single human being to understand the
universe of knowledge. What we can expect is to get as clear a picture as possible
of our area of research, but never a complete understanding of it.

Keywords: advertising, visual aids, persuasion, psychosociology.

Profesorul Septimiu Chelcea ne ofera o noud editie a lucrarii sale:
,»Psihosociologia publicititii. Despre reclamele vizuale”. Bogatia terminologica,
accesibild prin explicatii adecvate, exemplele care ilustreaza teoriile prezentate
si multidisciplinaritatea perspectivelor sunt ingredientele unei carti de succes. In
opinia autorului, psihosociologia ,,este cea care constituie fundamentul stiintific
al publicitatii” (p. 12).

Lucrarea se adreseaza redactorilor de reclami, celor care activeazda in
breasla publicitarilor, specialistilor iIn comunicare si deopotriva consumatorilor
obisnuiti preocupati de civilizatia vizuald. In ultimii ani, reclamele au inundat
uneori imoral viata psihicd a omului obisnuit, iar efectele acestora pe plan global
depdsesc capacitatea noastrd de observatie. Globalizarea reclamei a devenit
un fenomen care a invadat dimensiunile educatiei, asumand un impact major
asupra formarii viitoarelor generatii. Autorul surprinde complicatul din universul
»advertisingului”, comunicarea persuasiva, efectele reclamei asupra psihicului
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uman, psihologia mesajului subliminal, modelarea dorintelor din inconstient si
multe alte aspecte fundamentale in pregatirea didactica si beneficd a viitorului
specialist. Arta scrierii sale se regaseste cu prisosinta n simbioza potrivita dintre
limbajul stiintific si limbajul accesibil tuturor, fard sa-si piarda inéltimea si fara sa-i
limiteze universalitatea. Structura cartii se imparte in doua parti distincte: 1) ABC-
ul publicitatii (123 pag.); 2) Abordarea psihosociologicd a publicitatii (132 pag.).

In prima parte, autorul initiaza cititorii intr-o arie de explicatii stiintifice si,
asociat, intr-un vocabular specific publicitarilor. Apropierea celor doua categorii
terminologice permite o intelegere venita din experienta necesara a practicienilor
si a teoreticienilor, neexistdnd neapdrat o granita intre cele doud viziuni, ci mai
degraba o ambiguitate de natura lingvistica 1n special datorita traducerii: ,,Trebuie
precizat nsa cd verbul tranzitiv advertere inseamna si a fi atent la, a asculta, a
acorda atentie, iar adverte are echivalent in limba romana imperativul asculta!”
(p. 20).

Mesajele hibrid au avantajul pastrarii controlului sponsorului asupra continutului
si formei comunicarii, asigurand totodata credibilitatea (p. 21). Folosindu-se de
un continut real pentru a deveni credibil in ochii consumatorului, mesajul este
indus de o intentionalitate ascunsd a emitatorului publicitar. Astfel, aflam de ce
aceastd tehnica de origine americana este rapid adoptatd in comunicarea spatiului
romanesc fard nicio dezbatere cu privire la natura ei morala.

Definitiile date publicitatii triumfa cu perspectiva psihosociala care traseaza
imperceptibilitatea dintre constientizarea si neconstientizarea reclamei prezente
advertisingului in economia moderna dintr-o perspectiva economica, antropologica
si culturald: ,,publicitatea leagd cultura de economie, contribuind la formarea
valorilor” (p. 28). Dacé scopul publicititii raimane doar acela de a vinde prin orice
mijloace, atunci natura sa este viciata. Publicitatea salbatica ,,urdteste peisajul
natural si urban, Incearcd sd dreseze omul prin standardizare” (p. 29). Adaugat
perspectivei functionaliste a publicitatii, abordarea istoricd a acesteia imbogateste
intelegerea modului in care a evoluat publicitatea in relatia dintre oameni si obiecte
prin intermediul reclamei. La fel, si tipurile de publicitate amplifica o cunoastere
diversificatad a modelelor expuse cititorului interesat sa le afle. Pe de alta parte,
cultura si publicitatea nu si-au parasit niciodata alianta, mai cu seama in scopul
de a-si promova reciproc interesele. Publicitatea este un element important al
culturii, iar autorul aduce o serie de exemple extinse si in relatia lor cu procesul
de globalizare.

Succesul unei reclame depinde mult de emotiile pe care le transmite in simplul
joc al cuvintelor. Experimentele psihosociale relatate de autor indica importanta
majora a metaforelor si a intertextualitatii pe care specialistii nu le ignora niciodata.
Psihanaliza imaginii include jocul, locul, culoarea si mesajul de ansamblu transmis
intr-un cadru menit sd inducad persuasiunea la nivel inconstient. De aceea,
specialistii in reclame trebuie sd aiba cunostintele de baza in psihosociologie,
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chiar si in psihanaliza, stapanind reguli si metode in care sa gaseascd formula
perfecta dintre consumator si o forma ideald de persuasiune. Autorul explica prin
exemple potrivite ce este persuasiunea in publicitate, ce este sloganul publicitar,
mesajul iconic si mai ales ce rol iminent il au celebritdtile in captarea atentiei.
Congruenta dintre celebritate si brand arata faptul cé ,,teoretic lucrurile sunt clare:
logica ne spune ca ar trebui si existe o similaritate intre cele doua entitati” (p.
88). Transferul semnificatiei prin paradigma reflexului conditionat este explicata
de gandirea asociativa pe care ,,devoratorul de publicitate”, cu sau fara voia sa,
o0 apreciazd sau o respinge. Folosirea umorului fara o analiza atentd a nuantelor,
a culorilor si mai ales a mesajului utilizat se poate transforma intr-un dezastru.

De la autor aflam punctual de ce publicitatea a ajuns astdzi sa enerveze sau
sd ofenseze consumatorii si de ce a crescut irascibilitatea prezenta in miile de
procese inevitabile pentru marile firme. Critica publicitatii intdmpind o serie de
probleme de naturd morala, incepand de la controversatele metode subliminale.
Cauzele enervirii sunt multiple si totusi reclamele si-au intensificat prezenta,
cucerind pand si cel mai intim spatiu privat. Mai aflam de ce publicitatea poate
fi inselatoare si, foarte interesant, de ce poate genera artificial trebuinte noi.
Masindria publicitatii a ajuns sa fie cea mai mare fabrica de visuri din care omul isi
percepe sinele, construindu-si aparent ,,propriile” sale dorinte. in mod comercial,
lumea reclamei vinde astazi prin stereotipuri, prejudecati de gen si vanzarea prin
sex. In disperarea de a vinde, adeseori se incalci dreptul le demnitate. Evolutia
ingrijoratoare a reclamelor care apeleaza la aceasta strategie poate arata si o lipsa
purd a imaginatiei creatorilor de publicitate. Autorul observa foarte bine aceste
tendinte, intrebandu-se justificat ,,de ce redactorii de reclame pigmenteaza creatia
lor cu sex, cat mai mult si mai deocheat?” (p. 128). Raspunsul indirect avansat
de autor 1i lasa pe cititori sa afle care sunt diferentele dintre redactorii de reclama
obignuiti si cei profesionisti.

In a doua parte a lucrarii, autorul isi aduce cele mai importante contributii cu
privire la abordarea psihosociologicad a publicitatii. Printre analizele de valoare
expuse se remarca studiile romanesti de specialitate care, Intr-o lectura atenta, se
ridicd cel putin la acelasi nivel cu cele din America sau din alte tari cu traditie
importantad. Apreciez punerea in valoare de catre domnul profesor a acestor aspecte
putin cunoscute. Pe de alta parte, cititorul afld de ce psihosociologia este stiinta
de baza a publicitarului si de ce curiozitatea este imboldul antropologic al omului
spre inovatie ca imbold al imaginatiei stiintifice.

Universul psihosocial al publicitatii invoca o nevoie de cunoastere a omului in
cele mai subtile forme si adancimi. Mai intdi o reclama urmareste sé atragd atentia,
iar apoi sd intre in spatiul obscur al subconstientului: ,,Procesarea subconstienta
(preattentive processing) a informatiei are ca rezultat stocarea ei In memoria
implicita, forma subconstientd a memoriei, distincta de memoria explicita” (p. 157).
Atentia focalizatd iInseamna fixarea constientd asupra stimulului si categorizarea
lui, dupa ce a fost repetat. Principiul repetitiei are o importantd magica in fixarea
unor informatii straine, amintindu-ne de unul din principiile propagandei enuntate
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de Jacques Ellul. La un moment dat, expunerea repetatd la reclame regularizeaza
modul nostru de perceptie si de gandire. Folosirea stimulilor proeminenti in
publicitate influenteaza comportamentul uman, in special deciziile, reducand
libertatea noastra de alegere.

Perceptia este cea mai intima constructie psihica prin care ne infatisdm lumea
din afara noastra. Setul perceptiv este o teorie foarte interesanta, care ,,are in
vedere faptul ca perceptia este un proces dinamic ce implica selectia stimulilor,
inferenta (trecerea de la un stimul la altul) si interpretarea (asocierea unui sens
produsului rezultat din procesarea informatiilor) (p. 174). Experimentele aduse ca
exemple aratd de ce omul 1si augmenteaza atentia sa asupra unor lucruri, aspecte
sau detalii, ignorand alte date din ansamblul unei imagini sau al unui mesaj. De
exemplu perceptia fizica a omului deriva din atentia acordata prioritar anumitor
parti ale corpului in detrimentul altora. Homo symbolicus este capabil s perceapa
obiectele imposibile prin forta sugestiei interpretative si prin gandirea asociativa,
perindandu-se uneori in universul iluziilor. Relatia dintre realitate si iluzie are un
teren extrem de firav si de apropiat, pe care il Intelegem din numeroasele exemple
oferite de catre autor.

Tipurile si subtipurile de memorie completeaza periplul intelectual oferit de
profesorul Septimiu Chelcea, punand cititorul la curent cu cercetarile recente si cu
principalele teorii din domeniul comunicarii in masa. Fard indoiala, Psihosociologia
publicitatii. Despre reclamele vizuale este materializarea pasiunii de cercetitor a
autorului si un fundament solid pentru psihosociologia reclamei.
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